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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá marketingovou analýzou podniku a návrhy vhodné pro 
posílení konkurenceschopnosti a dalšího růstu společnosti. Práce je rozdělena do tří 
částí. První část se věnuje teoretickým poznatkům z oblasti marketingu. Část druhou 
tvoří analýza současného stavu společnosti. Na jejím základě jsou předloženy návrhy a 
opatření, které jsou cílem této práce, jež povedou ke zlepšení postavení společnosti na 
jihomoravském trhu. 
 
Abstract 
This thesis deals with the marketing analysis of the company and appropriate proposals 
for strengthening the competitiveness and future growth of the company. The thesis is 
divided into three parts. The first part deals with theoretical knowledge in the field of 
marketing. The second part is an analysis of the current state of society. Based on the 
analysis, proposals and measures that are the target of this work, which will improve the 
company's position on the South Moravian market. 
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Úvod 
 
K tématu své bakalářské práce jsem se inspirovala myšlenkou, že každý podnik 
by měl hledat způsoby, jak být lepší než konkurence. Součástí budování marketingu v 
podniku je důležité především marketingové plánování, které hledá způsoby a definuje 
politiku podniku. Marketing nám především dává mnoho možností jak se seberealizovat 
a být stále o krok vpřed než konkurence. 
 
Bakalářská práce se zabývá společností Infinit s.r.o., která působí na českém trhu 
od roku 2007 a dá se říct, že ve své oblasti „nemá konkurenci“. Přestože firma dosáhla 
již za tak krátkou dobu působení na trhu velkých úspěchů, rozhodla jsem se navrhnout 
marketingový plán pro konkrétní pobočku společnosti - Brno Lesná. Konkrétně se jedná 
o návrhy, které povedou ke zvýšení povědomí klientů a zlepšení komunikace se 
zákazníky.  
 
Nejenom technologie, ale životní styl lidí se stále více zrychluje. Lidé se jakoby 
nemohou zastavit a odpočinout si. Doba nás nutí žít svůj život ve spěchu a jeden ze 
způsobů jak se na chvíli „zastavit“ může být návštěva wellness center, která může 
působit i jako prevence zdravotního stavu jedince. Zákazník je však čím dál více 
náročný a očekává stále více komfortu. Jak být tedy lepší než konkurence a čím může 
zrovna naše relaxační centrum zaujmout? 
 
Fyzická i psychická pohoda má vliv na kvalitu života a také efektivnost 
v zaměstnání. Proto i zaměstnavatelé stále častěji využívají spolupráci s wellness centry 
a odměňují své zaměstnance dárkovými poukazy. Wellness tedy můžeme považovat za 
jeden ze způsobů jak zregenerovat tělo i mysl a přitom se setkávat i s přáteli.  
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Cíl a metodika práce 
 
Cílem bakalářské práce je navrhnout marketingový plán pro dotčenou firmu. 
Konkrétně pak práce vede k lepší konkurenceschopnosti a zvýšení povědomí budoucích 
zákazníků o firmě a jejich službách či produktech. 
 
V analytické části této práce se budu zabývat analýzou vnějšího a vnitřního 
prostředí firmy. Využiju analýzu marketingového a komunikačního mixu, které 
povedou ke zvýšení tržeb, dále Porterův model pěti sil a SWOT analýzu. Částečným 
krokem je využití rozboru konkurence společnosti. 
 
Závěrečná část této práce je souborem mých návrhů a nápadů pro konkrétní 
pobočku Brno Lesná – Svět Wellness, které povedou ke zlepšení marketingové politiky 
dané pobočky a celkové prestiže. 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
 
V této části se zaměřím na popis základních pojmů a poznatků, které vedou ke 
správnému pochopení problematiky marketingu. Cílem teoretické části je srozumitelně 
popsat zákonitosti marketingu, které jsou převážně čerpány z odborné literatury. 
 
1.1 Marketing 
 
1.1.1 Pojem 
„Marketing je uměním a vědou o tom, jak vybírat cílové trhy a jak si 
prostřednictvím vytváření, komunikování a dodávání mimořádné hodnoty získat a 
udržet zákazníky a rozvíjet s nimi vztahy“ (1, s. 12). 
 
„Marketing je proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a 
rozšiřování myšlenek, zboží a služeb za účelem vyvolání směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců i organizací“ (2, s. 29). 
 
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny produktů a hodnot“ (3, s. 39). 
 
Manažerská definice často definuje marketing jako „umění prodeje výrobku“, 
ale nejdůležitější je získání zákazníka ochotného nakupovat a to prostřednictvím 
poznání a pochopení svých potřeb (4). 
 
Marketing je tedy ve své podstatě komplexním úsilím o spolupráci a řízení činností 
velkého počtu na sobě nezávislých subjektů. Můžeme říci, že: 
 
 Proces marketingu vždy musí začínat zjišťováním potřeb zákazníků a 
v návaznosti na tyto zjištěné poznatky pokračuje vytvářením produktů, které 
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odpovídají zjištěným potřebám. Proces pak končí vyhodnocením, zda díky 
našemu produktu bylo potřebám plně vyhověno (3). 
 
 Hlavním marketingovým cílem je tedy dosažení prodeje a zajištění zisku (3). 
 
 Dle zásady marketingu může být podnikání úspěšné pouze tehdy, pokud jsou 
zákazníci spokojeni (3). 
 
 Základním pilířem marketingu je směna hodnot (3). 
 
1.1.2 Vývoj 
Jako počátek produkčního stadia marketingu bývá označováno 16. století. 
Skutečný “marketing” je však znám až jako důsledek průmyslové revoluce v 18. a 19. 
století. Vědecký pokrok a rozmach masových médií byly dobrým podkladem pro změnu 
uspokojování trhu. Začala tedy etapa výrobně orientovaného marketingu, která trvala 
asi do dvacátých let 20. století. Poptávka tehdy převažovala nad nabídkou. Nevznikal 
tak přílišný tlak na tvorbu propagace (16).  
 
Marketing se dostal do povědomí v polovině 50. let minulého století, v 
některých zemích světa již krátce po druhé světové válce. Ve Spojených státech 
amerických se objevuje již v prvním desetiletí 20. století. Poté se marketing postupně 
rozšiřoval do jednotlivých odvětví, od spotřebního zboží přes průmyslové zboží, 
neziskové organizace až po rozšíření do oblasti služeb v 80. letech (5). 
 
V naší republice byl průběh vývoje tržního prostředí a budoucího marketingu 
zastaven a deformován po převratu v roce 1948 (6). 
 
Avšak devadesátá léta dvacátého století, jsou protkána zásadními změnami 
v politické a hospodářské situaci v Evropě. Jedná se především o rozpad centrálně 
řízených ekonomik. U nás se dá tedy o pravém marketingu hovořit až po revoluci v roce 
1989. 
 
Prudký rozmach v informačních technologiích v 90. letech zesílil význam 
marketingu. Vzdálenost mezi výrobcem, prodávajícím a kupujícím se velmi rychlým 
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způsobem zkracuje a mění se také struktura potřeb a trhů. Marketing do svého systému 
vstřebává všechny nové poznatky, v tomto případě vymoženosti informačních 
technologií, neboť mu umožňují plnit jeho cíle ještě lépe (7). 
 
1.1.3 Význam a funkce marketingu 
Žádný podnik se neobejde bez trvalého marketingového řízení a strategie. Pokud 
chce podnik uspět a být lepší než konkurence musí neustále reagovat na měnící se 
podmínky na trhu.  
 
Funkce 
 Identifikace potřeb trhu a možností na trhu 
 Sledování nejnovějších technologických novinek 
 Starání se o udržování značky, výrobku a služeb 
 Výběr a udržování prodejních kanálů, jak velkoobchodu jak maloobchodu 
 Propagace a reklama výrobků a služeb 
 Řízení prodeje výrobků a služeb 
 Navrhování cen a času dodání zboží a služeb 
 Plánování marketingových aktivit (17) 
 
1.1.4 Marketing služeb 
Poskytování služeb vychází spíše ze znalostí konkrétního fungování firmy a 
s tím související znalost specifických podmínek samotného odvětví poskytované služby. 
V poslední době dochází k významnému nárůstu služeb a s tím rostoucí důležitost 
těchto služeb. Marketing služeb je uspokojování potřeb svých zákazníků (8). 
 
„Kotler charakterizuje službu jako jakoukoli činnost nebo výhodu, kterou může 
nabídnout jedna strana druhé, je v zásadě nehmotná a nevytváří žádné nabyté 
vlastnictví. Realizace může být spojena i fyzickým produktem“ ( 8, s. 344). 
 
Poskytování služeb je tak mnohem citlivější, lze říci, že se jedná o proces. Trh 
s výrobky si žádá spotřebu. Mezi charakteristické znaky služeb patří:  
 nehmotnost 
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 nestálost 
 neoddělitelnost 
 neskladovatelnost 
 
U služeb je často charakteristická spolupráce mezi jejich poskytovatelem a 
zákazníkem. Úkolem mnoha podniků poskytující služby a jejich spotřebu je, aby 
zákazníci ocenili kvalitu poskytovaných služeb a hodnotu, která jim byla přinesena. 
Podniky se snaží o pokračování poskytování služeb zákazníkovi, proto se snaží mít co 
nejvíce věrných klientů (8). 
 
1.2 Podnikatelské koncepce 
 
„Podnikatelské koncepce vyjadřují určitou filozofii podnikatelského myšlení, 
přístup k tomu, jak co nejefektivněji dosahovat stanovených cílů na trhu“ (9, s. 16). 
 
Všechny koncepce mohou firmy volit jako svou obchodní strategii a následně se 
podle toho řídit v praxi. 
 
 
 
 
Obrázek č. 1: Podnikatelské koncepce 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Výrobní
Výrobková
Prodejní
Marketingová
Holistická
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1.2.1 Výrobní koncepce 
Výrobní koncepce je nejstarší způsob podnikatelských přístupů. Vychází z 
předpokladu, že spotřebitelé budou preferovat především výrobky, které budou snadno 
dostupné a levné. Výrobce se proto musí koncentrovat především na realizaci 
maximálního objemu produkce, vysokou výrobní efektivitu, dosažení nízkých nákladů 
oproti konkurenci a zajištění širokého pokrytí trhu. Tato koncepce je zaměřena na 
potřeby výrobce nikoliv zákazníka (9). 
 
1.2.2 Výrobková koncepce 
U výrobkové koncepce podniky předpokládají, že zákazníci požadují výrobky 
maximální kvality a tomu odpovídají vysoké ceny výrobků. Nejúspěšnějším se výrobek 
stává, pokud bude správně propagován, distribuován a bude mít správnou cenu (4). 
Problém však může nastat s nízkým odbytem. Zákazníci nebudou ochotni zaplatit vyšší 
cenu i za kvalitnější výrobek. 
 
1.2.3 Prodejní koncepce 
Tato koncepce vychází z předpokladu, že zákazník, obvykle pasivní, by výrobky 
nekupoval vůbec nebo velmi málo, kdyby nebyl neustále vystavován reklamě. Prodejní 
koncepce se zaměřuje jen na potřeby prodávajícího. Společnosti své spotřebitele 
stimulují a vyvíjí agresivní prodejní a propagační snahy. Koncepce je praktikována 
nejagresivněji u nevyhledávaného zboží, které kupující nemají v úmyslu kupovat. 
Společnost tedy potřebuje prodat to, co bylo vyrobeno, nikoliv co si žádají spotřebitelé 
(9). 
 
1.2.4 Marketingová koncepce 
Cílem marketingové koncepce je trvalá orientace na potřeby zákazníka a 
následně uspokojovat jeho potřeby. Z marketingové koncepce vychází, že je levnější si 
zákazníka udržet než získat nového. V této době tedy začaly vznikat různé věrnostní 
karty, předplatné, klubové karty apod. Středem pozornosti firem je zákazník (9). 
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1.2.5 Holistická marketingová koncepce 
Holistická, či sociální koncepce, je nejnovější marketingovou koncepcí, která 
dává do souladu potřeby a zájmy zákazníků se zájmy společnosti. Zejména zastánci 
životního prostředí žádají „inteligentní“ spotřebu, která nebude mít za následek 
ekologické ohrožení lidstva. Předpokládá se, že podniky ve svých marketingových 
aktivitách budou brát v úvahu rovnováhu tří faktorů – zisku firmy, uspokojení přání 
zákazníků a veřejný zájem (10). 
 
1.3 Marketingové plánování 
 
„Marketingové plánování je systematické a racionální prosazování tržních a 
podnikových úkolů odvozené od základních podnikových a marketingových cílů“ (8, s. 
25). 
 
Zakladatel společnosti Boston Consulting Group, Bruce Henderson, pronesl 
varování: „Nemá-li podnik nějakou jednoznačnou výhodu oproti svým konkurentům, 
nemá žádný důvod k existenci“ (1, s. 130). 
 
Plánování je hodně podobné procesu strategického plánování. Výsledkem 
marketingového plánování je vypracovaný marketingový plán, který se spíše soustředí 
na marketingové aktivity podniku. Marketingový plán zahrnuje současnou situaci 
podniku, analýzu konkurence, příležitosti, hrozby, cíle, strategii, závěry atd. (8) (3). 
 
Návrh marketingového plánu a následné zrealizování je jeden z nejtěžších úkolů 
v oblasti marketingu. Pokud je strategie a plány zvoleny vhodným způsobem, dokáže 
firma vstoupit s výrobkem či službou na trh a dosáhnout zisku (11). 
 
1.4 Konkurence a konkurenceschopnost 
 
Konkurence je na trhu nepřehlédnutelná a má velký význam. Základním 
předpokladem je si konkurentů všímat stejně jako svých cílových zákazníků.  
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Čím je podnik úspěšnější, tím více konkurentů přitahuje, avšak nesmíme je 
ignorovat. Můžeme přitahovat konkurenty dobré a špatné. Dobrá konkurence může 
firmu obohatit, firma si tak rozšíří své schopnosti, vyvine další nápady a špatná 
konkurence může spíše podniku přitížit (1) (3). 
 
1.4.1 Konkurenční výhoda 
Podnik nabízí pouze to, co uspokojí potřebu svých zákazníků lépe než u 
konkurence. Podnik může své výhody budovat v mnoha oblastech. Jsou jimi například:  
 jakost 
 nízké ceny 
 lepší výrobní postupy a procesy 
 rychlost 
 bezpečnost 
 vyšší užitek, který se pak dá srovnat s cenou za produkt (1) (3) 
 
1.5 Marketingové prostředí 
 
Abychom mohli vytvořit a pochopit účinné marketingové strategie, musíme 
poznat i prostředí, ve kterém marketing probíhá. Marketingové prostředí, ve kterém 
podniky existují, se neustále mění a představuje jak příležitosti, tak hrozby. Je proto 
důležité tyto změny sledovat a snažit se jim přizpůsobovat, aby odpovídaly výzvám a 
příležitostem na trhu (3) (11). 
 
Existují dvě úrovně marketingového prostředí: 
 Makroprostředí 
 Mikroprostředí 
20 
 
 
 
 
Obrázek č. 2: Marketingové prostředí 
Zdroj: (12, s. 34) 
 
1.5.1 Makroprostředí 
Někdy označováno za globální makroprostředí, je širší okolí podniku, které se 
z větší části nedá ovlivnit. Podnik se snaží tyto faktory kontrolovat, sledovat a vhodně 
na ně reagovat. Řadíme sem následující faktory: 
 
 Demografické  
 Ekonomické  
 Přírodní 
 Technologické 
 Politicko-legislativní 
 Kulturní 
 
Demografické faktory 
Studuje lidskou populaci z hlediska velikosti, hustoty, rozmístění, rasy, vývoje 
porodnosti, věku, úmrtnosti, zaměstnání a vzdělání (3). 
 
Ekonomické faktory 
Zahrnuje faktory ovlivňující kupní sílu a nákupní zvyky lidí. Sledujeme tedy 
trendy a rozdíly mezi jednotlivými trhy (3). 
Zákazníci
Konkurenti
Distributoři
Dodavatelé
Ovlivňova
telé
Politicko-právní prostředí 
Technologické a přírodní 
prostředí 
Ekonomické prostředí 
Sociálně-kulturní prostředí 
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Zkoumá dostupnost finančních prostředků a výši daňového zatížení daného 
státu. 
 
Přírodní faktory 
Zde patří přírodní zdroje, které jsou využívány jako vstupy nebo které jsou 
ovlivněny marketingovými aktivitami (3). 
 
Technologické faktory 
Charakteristickým stále se zrychlujícím tempem zavádění nových výrobků a 
také dostupnost internetu, výrobních zařízení a komunikačních technologií (3). 
 
Politicko-legislativní faktory 
Jevy jako zákony a legislativa, vládní úřady, skupiny různých organizací (3). 
 
Kulturní prostředí 
Z pohledu marketingu zde patří instituce, které ovlivňují základní hodnoty, 
vnímání, chování společnosti, náboženské a jazykové hodnoty (3). 
 
1.5.2 Mikroprostředí 
Zde zahrnujeme vlastní podnik a zaměstnance, také zákazníky, dodavatele, 
veřejnost, konkurenci a marketingové zprostředkovatele. Mikroprostředí tedy umožňuje 
uspokojování potřeb zákazníků a je tvořeno těmito složkami: 
 
 Společnost 
 Dodavatelé 
 Marketingoví zprostředkovatelé 
 Zákazníci 
 Konkurenti 
 Veřejnost 
 
Společnost 
 Při tvorbě marketingových plánů by marketing management neměl zapomínat na 
ostatní části firmy. Na základě této marketingové koncepce, musí všechny oddělení 
firmy spolupracovat, aby uspokojili potřeby zákazníka (3). 
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Dodavatelé 
 Zdroj či přísun podniku, který je potřeba pro výrobu zboží a služeb. Výběr 
dodavatelů je důležitý zejména pro vytváření a poskytování hodnoty pro zákazníka (3). 
 
Marketingoví zprostředkovatelé 
 Speciální případ dodavatelů, kteří společnosti pomáhají propagovat, prodávat a 
distribuovat zboží konečným kupujícím. Lze říci, že to jsou marketingové agentury, 
distribuční společnosti a finanční zprostředkovatelé (3). 
 
Zákazníci 
 Zákazníci jsou lidé, kteří především kupují produkty. Pro spotřebitelský trh jsou 
to zejména domácnosti, ale i jednotlivci. Trh průmyslový kupuje zboží a služby pro 
další zpracování, dále pak institucionální trh, kam patří školy, nemocnice ad. Dalším 
trhem je trh státních zakázek, který je tvořen vládními institucemi a poslední je trh 
mezinárodní (3). 
 
Konkurenti 
 Za konkurenci považujeme ty, kteří nabízejí na trhu stejný či podobný výrobek 
či službu (3). 
 
Veřejnost 
 Je každá skupina, která má zájem na schopnostech firmy dosáhnout svých cílů, 
eventuálně má na ně vliv (3). 
 
1.6 Porterův model pěti sil 
 
U definování konkurence je důležité si analyzovat marketingové cíle, strategie a 
taktiku významných konkurentů a určit jejich silné a slabé stránky. Jedním z nástrojů 
analýzy mikrookolí pro podnik je získání detailního a pravdivého pohledu na 
konkurenční prostředí v daném oboru pomocí tzv. Porterova modelu pěti sil (12) (13). 
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Model je zaměřen na konkurenci v odvětví, která závisí na působení pěti 
základních sil:  
 Konkurenční rivalita 
 Smluvní síla kupujících 
 Smluvní síla dodavatelů 
 Soupeření mezi stávajícími podniky 
 Hrozba substitučních výrobků (13) 
 
Porterův model je jeden ze silných nástrojů pro stanovování obchodní strategie se 
zřetelem na okolní prostředí podniku. Podnik, který chce dosáhnout svého vytyčeného 
cíle a úspěchu, musí rozpoznat tyto síly a změnit jejich působení ve prospěch podniku 
(13) (18). 
 
Obrázek č. 3: Porterův model konkurenčních sil 
Zdroj: (18) 
 
1.7 Analýza konkurence 
 
Jak už bylo řečeno, každý podnik má svou konkurenci. Čím je podnik úspěšnější, 
tím více se budou tvořit další konkurenti a ti pak jejich výrobky či služby napodobovat. 
Aby byl podnik úspěšným, nesmí svou konkurenci ignorovat a neustále ji musí 
sledovat. Podniky se tedy musí stále srovnávat s jinými a co nejvíce se snažit o 
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odlišnost svých produktů. Úspěšný podnik ale nesmí zapomínat ani na své zákazníky, 
kteří jsou ti nejdůležitější (1). 
 
Analýzu konkurence získáme z odpovědí na tyto otázky: 
 Kdo je naše konkurence? 
 Jakou strukturu má konkurence? 
 Jaké mají cíle? 
 Jaké mají silné a slabé stránky? 
 Jakou mají strategii (5) (3)? 
 
1.8 Analýza zákazníků 
 
Firma by měla vždy nabízet to, co zákazník žádá a potřebuje a také by se měla 
zajímat o své potencionální zákazníky. Pro informovanost podniku provádíme 
zákaznickou analýzu, kterou rozlišujeme na dvě úrovně:  
 charakter zboží 
o zboží krátkodobé spotřeby 
o zboží dlouhodobé spotřeby 
 charakter poptávajících 
o koneční spotřebitelé 
o výrobní (průmyslové) podniky 
o obchodní podniky 
o veřejné instituce (5) 
 
1.9 SWOT analýza 
 
Význam SWOT analýzy je identifikací silných a slabých stránek podniku, jejich 
příležitostí a hrozeb v okolí podniku. Zhodnocuje vnitřní a vnější faktory, které 
ovlivňují úspěšnost podniku a pomáhá najít vhodnou strategii k prosperitě a zisku firmy. 
SWOT je zkratka složená z počátečních písmen slov Strengths (silné stránky), 
Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příležitosti) a Threats (hrozby). 
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SWOT analýza se vyvinula při výzkumném úkolu, který byl vedený Albertem S. 
Humpreym v 60. letech minulého století, který analyzoval neúspěchy firem v jejich 
plánovacích procesech.  
 
Silné a slabé stránky se řadí k vnitřním faktorům. Jsou to prvky definované 
vnitřními vlivy – obzvláště lidským kapitálem, zkušenostmi, duševním vlastnictvím 
společnosti a také jejím vybavením a kapacitami. Příležitosti a hrozby jsou řazeny do 
vnějšího prostředí podniku. 
 
Vzájemnou analýzou dokážeme dosáhnout strategického úspěchu a identifikovat 
nová nebezpečí či příležitosti. SWOT analýza má význam tehdy, pokud na ni naváží i 
další kroky, případně úpravy či změny (firemní) strategie (19) (20) (21). 
 
 
 
Obrázek č. 4: SWOT analýza 
Zdroj: (19) 
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1.9.1 Silné stránky 
Za silné stránky můžeme považovat pozitivní vnitřní podmínky firmy a můžeme je 
posuzovat jako výhodu před konkurencí. Můžeme říci, že každá silná stránka je úspěch 
pro každou firmu.  Silnou stránkou může být především: 
 moderní technologie,  
 firemní know-how, 
 zdraví firmy,  
 dobré jméno firmy a značky jejích výrobků či služeb, dobrá poloha podniku 
 dostatečná distribuční síť, 
 kvalitní a rychlý servis (14) 
 
1.9.2 Slabé stránky 
Opakem stránek silných jsou slabé stránky. Velké množství slabých stránek 
odkrývá rezervy firmy a příčiny jejího neúspěchu (14).  
 
Mezi slabé stránky podniku patří: 
 nedostatek obchodních zkušeností a schopností  
 špatná kvalita surovin, výrobního zařízení či dokonce i samotného výrobku 
 špatné výrobní postupy  
 nedostatek uspokojování poptávky na trhu 
 nedostatečná komunikace v podniku 
 
1.9.3 Příležitosti 
Potenciální šance podniku vnějšího prostředí, ve kterém se pohybuje. Díky 
těmto příležitostem roste možnost budoucího úspěchu firmy a výhoda oproti 
konkurenci. Důležité je však příležitosti správně využít (14). 
 
Příležitosti firmy: 
 nový partneři 
 dostat se na nové trhy 
 vhodné investice a zájem investorů 
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1.9.4 Hrozby 
Hrozby jsou opakem příležitostí. Znamenají budoucí podmínky a negativní změny 
ve vnějším prostředí firmy, které mohou vést k poklesu výkonnosti nebo i k úpadku. 
Každá společnost musí hrozby posoudit a přijmout opatření, které je budou 
minimalizovat (14). 
 
Možné hrozby podniku: 
 živelné pohromy 
 ztráta klíčových pracovníků a jejich odchod ke konkurenci, ztráta dobrého jména 
 
1.10 Marketingový mix 
 
Marketingový mix chápeme jako soubor vnitřních činitelů podniku, které 
ovlivňují chování spotřebitele. Označení marketingový mix poprvé použil James 
Culliton přibližně v polovině minulého století. Podnik se pomocí těchto nástrojů snaží 
dosahovat svých cílů. Pomocí propojení základních prvků, které jsou pojmenovány 
podle počátečních písmen anglických ekvivalentů, se označují pro jednoduchost a 
stručnost jako 4P marketingu (15).  
 
 Product (Produkt) 
 Price (Cena) 
 Place (Místo, distribuce) 
 Promotion (Propagace) 
 
Obvykle však tento model bývá rozšířen o další P např:  
 
 People (Lidé) 5P 
 Personnel (Zaměstnanci) 
 Process (Proces) 
 Psychical evidence (Fyzický důkaz) 7P 
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Tabulka č. 1: Plánované pozicování 
Výrobková politika 
(product) 
 sortiment 
 kvalita 
 design 
 značka 
 
Cenová politika 
(price) 
 ceníky 
 slevy 
 náhrady 
 platební podmínky 
CÍLOVÍ ZÁKAZNÍCÍ 
Plánované pozicování 
Komunikační politika 
(promotion) 
 reklama 
 osobní prodej 
 podpora prodeje 
 public relation 
 
Distribuční politika 
(place) 
 distribuční cesty 
 dostupnost distribuční sítě 
 prodejní sortiment 
 
Zdroj: (15, s. 42) 
  
Marketingový mix je využíván pro specifikaci výrobku na trhu. Zákazník pak 
vnímá výrobek jako individuální a odlišný od jiných konkurenčních výrobků (10). 
V oblasti marketingu jde zejména o nápaditost a tvořivost, o hledání nových způsobů 
jak se dostat co nejblíže k zákazníkům (15). Různá schémata jsou způsoby, jak se co 
nejlépe vyznat a zapůsobit na zákazníka. Pro zviditelnění doporučují autoři odborné 
literatury zvýraznit i vnější zákaznický pohled pro lepší orientaci zákazníků. Robert 
Lauterborn nahrazuje 4P označením 4C.  
 
Tabulka č. 2: 4P a 4C 
4P 4C 
Product Customer solution (řešení potřeb zákazníka) 
Price Customer cost (výdaje zákazníka) 
Place Convenience (dostupnost řešení) 
Promotion Communication (komunikace) 
Zdroj: (15, s. 41) 
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1.10.1 Produkt 
Samostatný výrobek či služba, který slouží k uspokojování potřeb zákazníků. 
Mohou to být jak hmotné statky tak i nehmotné. Produkt obsahuje důležité vlastnosti 
týkajících se kvality, designu a vlastnosti zboží (3). 
 
1.10.2 Cena 
Podnik se sám rozhoduje, jakou cenu, za svůj produkt stanoví. Cenu můžeme 
chápat jako peněžní částku, kterou jsou zákazníci ochotni za produkt zaplatit. Přináší 
výnos a můžeme ho neustále měnit. Cena zahrnuje také slevy, platební podmínky, 
sestavování ceníků, možnosti financování, atd. (3). 
 
1.10.3 Místo 
Smyslem tohoto faktoru je, jak a kde bude výrobek či služba prodáván. Místo se 
označuje také jako distribuce a hledá nejvhodnější způsoby skladování, zásobování, 
dostupnosti a zejména přesunu výrobku od výrobce k zákazníkům.  
 
1.10.4 Propagace 
Propagace obsahuje veškeré aktivity firmy, která vytváří reklamu a image 
produktu potenciálním zákazníkům. Firma si chce získat pozornost budoucího 
zákazníka a dostat se do jeho podvědomí, aby se sám přesvědčil o výhodnosti koupě 
produktu. 
 
1.11 Komunikační mix 
 
Komunikace je jeden z nástrojů jak můžeme snadno přesvědčit a informovat naše 
budoucí zákazníky o našem produktu či službě a tak dosáhnout firemních cílů. 
Souborem těchto nástrojů je speciálně označován jako komunikační mix. Komunikace 
podniku se zákazníkem, je velmi důležitá pro přenos sdělení různých informací. Ať už 
jde o oslovení zákazníka, přes vyřizování reklamací, další nákupy a služby až po 
nabízení benefitů (12). 
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Komunikační mix závisí na cílové skupině, v které má vyvolat zájem pomocí 
nástrojů tohoto mixu. Do nástrojů komunikačního mixu patří: 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 
 Public relations 
 Event marketing a sponzoring 
 Direct marketing 
 
1.11.1 Reklama 
Reklamou je jakákoliv placená forma neosobní prezentace, která dokáže oslovit 
široký okruh veřejnosti. Její cíl je propagace produktu, služby nebo názoru. Je 
nejvýznamnější složkou komunikačního mixu. Za nevýhodu je však považována její 
jednosměrnost a neosobnost (8). 
 
1.11.2 Podpora prodeje 
„Jsou marketingové aktivity, které mají přímo podpořit vhodné nákupní chování 
zákazníka a současně zvýšit efektivnost obchodních mezičlánků“ (8, s. 271). 
Jeho využití bývá uskutečňováno většinou v místě prodeje a zvyšuje podíl 
nákupů. Vyvolává podnět ke koupi a mění rozhodnutí zákazníků ve prospěch značky 
(8). 
 
1.11.3 Osobní prodej 
Vzájemná komunikace mezi prodávajícím a kupujícím, kde prodávající nabízí 
vyzkoušení firemního zboží. Je většinou součástí strategického tlaku (8). 
 
1.11.4 Public relations 
Řízené vztahy podniku s veřejností, které jsou využívány pro uskutečňování 
marketingových cílů. Cílem je vytvořit kladný vztah zákazníka k podniku pomocí 
sympatií a podpory různých institucí (8). 
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1.11.5 Event marketing a sponzoring 
Neboli zážitkový marketing je soubor aktivit, který vychází z pozitivních emocí 
a zážitků zákazníků, které firma nenásilně sděluje pomocí různých akcí. Cílem je 
zviditelnit značku a podpořit prodej (8). 
 
1.11.6 Direct marketing 
Odhodlání získat a udržovat si hodnotné zákazníky. Jeho podstata je přímé 
oslovení poštou, přes mail, telefonicky atd. (8). 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
 
Tato část je zaměřena na představení společnosti, analýzu současného stavu a 
konkurenční pozici vybraného podniku na trhu. Analýza má za úkol zjistit informace 
důležité pro navrhnutí marketingového plánu, který povede ke zlepšení  vývoji 
společnosti v budoucnu.  
 
2.1 Popis společnosti Infinit s.r.o. 
 
2.1.1 Základní údaje o společnosti 
Název firmy:  Infinit s.r.o. 
Sídlo firmy:  Praha 7 - Holešovice, Jablonského 639/4, PSČ 170 00 
Identifikační číslo: 27904989 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Den zápisu do OR: 31. května 2007 
Základní kapitál: 200 000,- Kč 
 
 
 
Obrázek č. 5: Logo společnosti 
Zdroj: (22) 
 
Hlavním předmětem podnikání společnosti jsou: 
 hostinská činnost 
 provozování solárií 
 masérské, rekondiční a regenerační služby 
 výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
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2.1.2 Obecné údaje 
Infinit je se síť relaxačních center, které poskytují svým zákazníkům širokou 
nabídku služeb v oblasti wellness a dalších služeb v péči o tělo. První pobočka byla 
založena za účelem rozšíření klasického plaveckého bazénu a tehdy se majiteli zrodila 
myšlenka vytvořit kvalitní systém saun v České republice. Základem úspěchu podniku 
jsou spokojení klienti, kteří si na pobočkách Infinitu odpočinou a naberou síly do 
dalších dnů. Pocit a úlevu zákazníků v relaxačních centrech podporuje i příjemné 
vystupování a úsměvy vyškoleného personálu, který se také stará o čisté a hygienické 
prostředí. Wellness centra jsou také součástí hotelových komplexů, které však fungují 
samostatně. Každá z poboček Infinitu je něčím výjimečná a nachází se pouze v Praze 
a Brně. 
 
PRAHA: 
 Vysočany -  Bazén & Saunový svět, Wellness & Fitness, Sezio restaurant 
 Krč - Wellness na zámku 
 Holešovice - Wellness 
 
BRNO: 
 Lesná - Wellness & Fitness, Wellness hotel Orion 
 Bystrc - Wellness &Fitness 
 Infinit Maximus - Wellness  Spa & Fitness 
 
  Obrázek č. 6: Masáže Infinit 
Zdroj: (22) 
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Infinit poskytuje také možnost plaveckých kurzů pro děti i dospělé. Na 
webových stránkách Infinitpobyty.cz lze využít nabídky ubytování v hotelových 
komplexech spolu s relaxačním centrem. 
 
Internetové stránky společnosti Infinit jsou spojené s popisem služeb, ceníky a 
kontaktem na každou pobočku. Informace se dají také vyhledat na sociální síti 
Facebook.com, kde můžeme sledovat každodenní novinky a speciální nabídky. 
 
 
Graf č. 1: Hierarchie společnosti 
Zdroj: Interní data společnosti 
 
2.1.3 Prostory relaxačních center Infinit s.r.o. 
Wellness centra Infinit najdete vždy v hotelovém komplexu. Jsou samostatnou 
součástí a mají provozní nezávislost. Symbióza mezi wellness centry a hotely je velmi 
přínosná pro oba podnikatelské subjekty. Nájemní smlouvy mezi společností Infinit 
s.r.o. a vlastníky hotelů se uzavírají v délce cca od 10 až na 25 let. Jedná se tedy o 
dlouhodobou spolupráci. Marketing relaxačních center a hotelu je řízen oběma subjekty. 
 
Infinit s. r. o. 
Praha
Vysočany
Krč
Holešovice
Brno
Lesná
Bystrc
Maximus
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Jak už bylo uvedeno výše, relaxační centra Infinit patří již řadu let k absolutní 
špičce ve svém oboru a hotely, se kterými pobočky spolupracují, si zakládají na vysoké 
úrovni s důrazem na čisté, špičkové a příjemné prostředí. Provoz relaxačních center 
spadá pod společnost Infinit a majitelům hotelů odpadá „starost“ o wellness. Prestiž 
hotelu se tak výrazně zvýší a vzájemně si přilákají zákazníky. Ubytovaní zákazníci 
využijí wellness, popř. fitness a lidé, kteří využívají wellness mohou využít nabídky 
wellness pobytů. Celkově se majitelům hotelů zvedne obsazenost, kterou ocení zejména 
mimo sezónu. 
 
V nabídce jednotlivých poboček Infinitu naleznete relaxační pobyty, romantické 
wellness pobyty, pobyty pro ženy, antistresové wellness pobyty. V rámci pobytů mohou 
zákazníci využít nebo si objednat svůj wellness pobyt či vytvořit si pobyt na míru. 
 
Pobočka Brno – Lesná 
Relaxační centrum Lesná je jedna ze tří poboček Infinitu v Brně, která vznikla 
na konci roku 2011. Je také zatím jediná dceřinou společností a byla zapsána do 
obchodního rejstříku v červnu 2012. Je tedy samostatnou jednotkou, která je řízena 
mateřskou společností.  
Svět wellness, jak se pobočka relaxačního centra nazývá, sídlí v budově, kterou 
vlastní společenstvo vlastníků jednotek, se kterým je uzavřena smlouva o nájmu. Jako 
jediná pobočka Infinitu v této budově provozuje a řídí i hotelový komplex (Hotel Orion) 
společnost Infinit. Budova je v okrajové části Brno - sever, městská část Lesná. 
V budově je provozována i restaurace, jejím majitelem však není společnost 
Infinit.  
Konkrétně pak Svět wellness s.r.o. zaměstnává 39 zaměstnanců. Provozní 
manažerka a její zástupkyně se starají o bezchybný chod relaxačního centra a pro 
marketing je obchodní zástupkyně, která zastupuje všechny pobočky Infinitu v Brně. Za 
technickou stránku zodpovídá 1 technik, dále společnost zaměstnává 1 účetní. Každou 
směnu řídí vedoucí směny, kterých je 5 a dále se o chod recepce stará dalších 10 
recepčních. Sektor fitness mají na starost 2 trenérky. Za sektor masáží zodpovídá 6 
masérek. Noční úklid tvoří celkem 8 osob a o úklid hotelu Orion se starají 4 pokojské.  
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Majitelé (jednatelé)
Vedoucí úklidu
Zaměstnanci
nočního úklidu
Pokojské
Vedoucí masérů Maséři
Vedoucí pro
nákup a obchod
Vedoucí
marketingu
PR, reklama
Provoz relax. 
center
Provozní
Vedoucí směny
Recepční
Vedoucí trenérů Trenéři
Účetní oddělení Mzdová účetní
Generální ředitelé 
Praha a Brno
 
2.1.4 Organizační struktura společnosti Infinit s. r. o. 
Management firmy Infinit sídlí v Praze, avšak porady a meetingy s vedoucími 
různých provozoven se konají většinou na konkrétních pobočkách v Praze a v Brně, 
někdy i v jiných krajských městech.  
 
 
Graf č. 2: Organizační struktura 
Zdroj: Interní data společnosti 
 
2.2 Analýza marketingového prostředí podniku 
 
V teoretické části bakalářské práce již bylo uvedeno, jak rozdělujeme 
marketingové prostředí. Nyní se budeme zabývat každou z analýz pro podnik Infinit 
s.r.o., konkrétně pak pro pobočku Brno – Lesná. 
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2.2.1 Analýza makroprostředí podniku 
Vnější okolí podniku bude níže analyzováno pomocí SLEPT analýzy. 
 
Politicko-legislativní hledisko 
Legislativa pro provoz wellness center je spíše obecná. Nejzásadnější jsou novely 
zákonů a vyhlášky. Na provozovatele je kladen velký důraz na dodržování přísně 
hygienických zásad a opatření. Základními požadavky na provoz wellness center se 
zabývá:  
 Občanský zákoník 
 Obchodní zákoník 
 Zákoník práce 
 Zákon na ochranu spotřebitele 
 Živnostenský zákoník 
 Zákon o účetnictví 
 Zákon o DPH, o daních z příjmu atd.  
 
Ekonomické hledisko 
V České republice můžeme hodnotit ekonomickou situaci pomocí HDP, míra 
inflace, míra nezaměstnanosti a další ekonomické ukazatele. K 15. květnu 2014 dosáhl 
hrubý domácí produkt v České republice meziroční růst o 2%. Údaje jsou za 1. čtvrtletí 
roku 2014 (23). 
 
Sociální hledisko 
Zdravý životní styl můžeme charakterizovat jako pravidelný spánek, cvičení a 
vhodnou stravu. Denně je kolem nás stres a tlak, který můžeme omezit či úplně 
odbourat. Wellness služby jsou tedy jednou z možností, jak tělu dopřát odpočinek. 
Nejenom že si můžete zacvičit, ale také si zaplavat či odbourat stres návštěvou saun.  
 
Populace České republiky dosahuje k 31. prosinci 2013 10 512 419 obyvatel. 
Průměrný věk obyvatel činí podle sčítání obyvatel 41, 1 let. Počet obyvatel v městě 
Brno činí 377 508 (24) (25). 
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Technologické hledisko 
Technologie hraje v případě firmy Infinit významnou roli zejména v technické 
vybavenosti zařízení wellness center, konkrétně pak bazény, sauny a vířivky. Vybavení 
centra je technicky i finančně velmi náročné. Podnik si také uvědomuje, že část 
finančních prostředků se nevyhnutelně musí investovat do nových technologií a údržbu 
spojenou se zařízením centra.  
 
Ekologické hledisko 
 Ekologie má důležitou a významnou roli. V případě relaxačního centra se 
používá mnoho chemikálií, které se aplikují dle přísných návodů a dodržování 
standardů obzvláště při čištění a dezinfekci bazénů. Každý chemický prostředek má 
bezpečnostní list, kde je přesně vymezeno množství k užívání a dávkování, aby bylo 
zdraví klienta, ale i zaměstnanců co nejlépe chráněno. Recyklace probíhá v recyklačním 
dvoře.  
 
Tabulka č. 3: SLEPTE analýza 
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Politicko-
legislatvní 
- větší požadavky na 
dodržování 
hygienických norem  
- zvýšení daňových 
poplatků 
6 5 30 
- stabilní politická 
situace v ČR 
- zavedení ISO normy 
pro wellness centra 
5 5 25 
Ekonomika 
- pokles zájmu o 
wellness služby 
- rozdíly v kurzu měn 
9 5 45 
- daňové úlevy 
- zvyšující růst HDP v 
ČR 
6 3 18 
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Sociální 
oblast 
- hrozba stárnutí 
obyvatelstva, pokles 
aktivního 
obyvatelstva 
6 3 18 
- možnost širokého 
výběru potenciálních 
zaměstnanců 
- zvýšení vzdělání  
6 2 12 
Technologie 
- vysoké náklady na 
udržení hygienických 
standardů 
7 4 28 
- zkvalitnění služeb, 
inovace 
 
8 4 32 
Ekologie 
- špatné použití 
chemických 
prostředků 
- infekční a kožní 
choroby 
8 5 40 
- použití 
nejmodernějších 
chemikálií 
- vyškolený personál 
5 4 25 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.2.2 Porterův model pěti sil 
Pětifaktorový model je zaměřen na konkurenci v odvětví, která detailně rozebírá 
konkurenční prostředí. 
 
Smluvní síla kupujících 
 Zákazníky společnosti jsou převážně lidé ve věkové kategorii od 20 do 49 let. 
Pokud se jedná o oblast Brno, je tedy potencionálních zákazníků pro pobočky v Brně 
kolem 140 000 obyvatel.  
 
Zaměříme-li se zejména na velké společnosti, které svým zaměstnancům pořídí 
poukazy do relaxačních center Infinit, mohou s vedením společnosti vyjednávat o 
pořizovacích cenách. Společnost Infinit si je vědoma, že z mnoha nárazových zákazníků 
je vzácnost získat i pár nových zákazníků, kteří se stanou stálými a budou se vracet.  
 
Smluvní síla dodavatelů 
 Na českém trhu je velmi široká nabídka dodavatelů pro zařízení wellness a 
fitness. Sauny, vířivky či rovnou nabídky pro hotelové wellness. Dále dodavatelé 
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chemických prostředků, prádla a dodavatelé drobného zboží pro další prodej. Na změnu 
dodavatelů jsou velmi nízké náklady, avšak při věrnosti může společnost dostávat 
například při určitém odběru kávy výhody v podobě nového kávovaru, lednice ad. 
Společnost je také sama oslovována potenciálními dodavateli. Snižováním nákladů na 
dodavatele však není možné praktikovat dlouhodobě na úkor kvality a stálosti služeb. 
Jedná se zejména o dlouhodobou spolupráci, která je převážně založena na přátelských 
vztazích. Některé zakázky jsou realizovány formou barterového obchodu. Společnost 
má tedy silné postavení pro vyjednávání s dodavateli. 
 
Konkurenční rivalita (hrozba vstupu nových konkurentů) 
 Marketing v oblasti wellness služeb je stále rozvíjející se oblast. 
Pravděpodobnost a riziko vstupu nových konkurentů na trh je velmi vysoké. Zejména 
v Praze i v Brně. Mezi konkurenty můžeme řadit i osoby podnikající na živnostenský 
list, které mohou fungovat zcela samostatně. Zejména pak fitness trenéry a maséry.  
 
Společnost Infinit se proto snaží mít své know-how a stále zlepšovat péči o své 
už dlouholeté věrné zákazníky a pomocí marketingových nenucených nástrojů získávat 
zákazníky nové. 
 
Soupeření mezi stávajícími podniky 
 Společnost Infinit se potýká s velkou řadou konkurenčních podniků. Na trhu je 
silná konkurence a je vyvíjen velký tlak na zkvalitňování služeb a zavádění inovací. 
Podnik tedy hledá různé způsoby, jak se co nejvíce odlišit a zůstat „svůj“. Detailnější 
analýza je uvedena níže.  
  
Hrozba substitutů 
Hrozba substitutů je spíše střední. Náklady na vybudování nového wellness 
centra či fitness jsou poměrně vysoké. Hrozbou mohou být samostatně fungující 
wellness, sauny, fitness, masáže a plavecké školy. Avšak velkou konkurenční výhodou 
podniku je vlastní firemní kultura, která je v každé pobočce Infinitu stejná, kterou 
dokážou i naši zákazníci odlišit od podobných podniků naší společnosti. 
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Pokud se jedná o zaměstnance, snaží se podnik o co nejmenší fluktuaci a udržení 
si kvalitního, vyškoleného a spokojeného personálu, který nebude přecházet ke 
konkurenci.  
 
Tabulka č. 4: Analýza 5 sil 
Síly/Faktor 
C
h
a
ra
k
te
ri
st
ik
a
 
ri
zi
k
 
H
o
d
n
o
ce
n
í 
V
á
h
a
 
C
el
k
o
v
á
 m
ír
a
  
C
h
a
ra
k
te
ri
st
ik
a
 
p
ří
le
ži
to
st
í 
H
o
d
n
o
ce
n
í 
V
á
h
a
 
C
el
k
o
v
á
 m
ír
a
 
Odběratelé 
- odchod ke 
konkurenci  
- větší požadavky 
na komfort 
6 5 30 
- přilákání nových 
zákazníků 
- poskytování 
výhod 
5 5 25 
Dodavatelé 
- zvýšení cen 
zařízení a zboží pro 
wellness centra 
- kvalita na úkor 
ceny 
2 2 4 
- nízké náklady na 
změnu dodavatelů 
2 2 4 
Nová 
konkurence 
- rozvíjející se 
oblast s příslibem 
vysokých zisků  
- hrozba vstupu 
nových konkurentů 
6 2 12 
- dobré jméno 
stávajícího podniku 
- rozšiřování 
poboček po ČR 
6 4 24 
Stávající 
konkurence 
- fluktuace 
zaměstnanců 
- přebírání 
zákazníků 
7 4 28 
- zkvalitnění 
služeb, inovace 
 
5 4 20 
Substituty 
- zneužití firemního 
know-how 
2 2 4 
- silné jméno na 
trhu, kvalitní 
personál 
4 3 12 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Analýza konkurence 
Konkurence pro společnost Infinit je celkem vysoká. Avšak díky svým stálým 
klientům a jedinečnými službami a originalitou se podnik prezentuje jako velmi 
konkurenceschopný. Zejména stálou klientelou a příjemným personálem. 
 
V Praze společnost Infinit může považovat za konkurenci Auqapalace Praha 
v Čestlicích. Wellness, fitness, masáže a další služby jsou poskytovány zvlášť, ale také 
nabízeny dohromady s pobytem v luxusním čtyřhvězdičkovém Aquapalace Hotel 
Prague. Infinit má v Praze celkem tři pobočky, nejvýznamnější pobočka je v městské 
části Vysočany ve wellness hotelu Step.  
 
Brno má také tři pobočky. Každá z poboček je v okrajové části Brna. Co se týče 
konkurence, dle lokalit relaxační centra konkurenci nemají. Avšak konkurenční podniky 
se vyskytují v blízkosti. 
 
Pobočka Brno – Lesná 
Velkou roli zde hrají stálí klienti, blízkost panelového sídliště, klidná část Brna a 
také využití plaveckého klubu Rosnička, který však funguje samostatně. Mezi největší 
konkurenci můžeme řadit tyto společnosti:  
 4comfort 
 Zone4you 
 u Andersena 
 Wellness Kuřim 
 Big One Fitness Club 
 AZ Fitness 
 
Všechny výše uvedené společnosti jsou konkurenčně schopné. Výhodou 
některých z nich je větší kapacita pro wellness a fitness, dále pak specializace pro 
halové sporty. Je nutné pečlivě sledovat a sbírat o konkurenci veškeré možné informace, 
které mohou být užitečné pro odhalení slabých míst a stát se tak jedničkou na trhu.  
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Tabulka č. 5: Analýza konkurence 
Název společnosti Klady Zápory 
4comfort 
 
- akce, slevy 
- agresivní reklama 
- rozšířená privátní zóna 
- saunové rituály 
- skoro nový podnik 
- špatně dostupná lokalita 
- kratší otevírací doba 
- klamavá reklama 
Zone4you 
 
- individuální přístup 
- lepší služby v oblasti 
sportu 
- doprovodné služby 
zdarma 
- malé zaměření na oblast 
wellness 
- vstup pouze pro členy 
- mnoho parkovacích míst 
u Andersena 
 
- lokalita 
- wellness programy pro 
zdraví a krásu pro tělo 
- sauna mimo provoz 
v letních měsících 
- pouze jedna sauna 
- bez parkování 
Wellness Kuřim 
 
- velká nabídka služeb 
- součástí je i koupaliště 
- restaurace 
- lokalita 
- krátká otevírací doba 
Big One Fitness 
Club 
 
- lokalita 
- propagace 
- online rezervace 
- absence privátních zón 
- větší zaměření na oblast 
sportu 
AZ Fitness 
 
- zaváděcí ceny 
- lokalita 
- nejmodernější fitness 
- nový podnik 
- menší zaměření na 
wellness 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 Každá z uvedených firem dle tabulky č. 5 dává Světu wellness možnosti jak se 
dále rozvíjet, využít příležitosti a sledovat hrozby. Můžeme říci, že největším 
konkurentem je wellness centrum 4comfort. Prostředím nejpodobnější, cílené 
oslovování klientů společnosti Infinit a silná propagace. 
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2.3 Analýza marketingového mixu 
 
Mezi hlavní služby relaxačních center patří wellness a privátní zóny. Wellness 
zahrnuje různé druhy saun, parní solní lázně a vodní SPA. Whirlpool či vířivé vany a 
masáže řadíme do privátních zón. Doplňující služby tvoří fitness a kolagenová solária. 
Jak už bylo uvedeno výše, některá wellness nabízí i spolupráci s plaveckými školami.  
 
 
 
Graf č. 3: Podíl zisku společnosti 
Zdroj: Interní data společnosti 
 
Pobočka Brno – Lesná 
Svět wellness disponuje jedním relaxačním bazénem, perličkovou whirlpool, 
parní solní lázní s eukalyptovými esencemi, třemi druhy saun, které doplňuje 
ochlazovací zóna. Nalezneme zde i privátní zónu, bar s posezením a odpočívárnu. Dále 
provozuje dvě kolagenová solária a fitness.  
 
2.3.1 Produkt 
Jak již bylo uvedeno výše, společnost nabízí poměrně širokou nabídku služeb 
v oblasti wellness a relaxace. Za produkt považujeme wellness, privátní zóny, solária a 
54%
11%
2%
33%
Wellness Fitness Solárium Privátní zóny
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fitness. Každé relaxační centrum Infinitu je jiné, ale vždy se vedení společnosti snaží o 
stejný pocit relaxace na všech pobočkách. 
 
Wellness 
 Samotné slovo wellness můžeme vnímat jako proces k dosažení pohody, životní 
styl a celkový přístup ke zdraví člověka. Jedná se o metodu vedoucí k psychické pohodě 
a relaxaci, která vytvořila myšlenku pro vybudování kvalitních služeb pro budoucí 
klienty.  
 
Pobočka Brno – Lesná 
Při vstupu do wellness vás uvítá nejen příjemný personál a prostředí, ale také 
specifické vonící esence, které doprovází relaxační hudba. Wellness je rozděleno do 
dvou zón: vodní SPA a saunový svět. Vodní SPA zahrnuje relaxační bazének s řadou 
protiproudů a vodopádů, dále zde nalezneme perličkový whirlpool, který příjemně 
promasíruje části těla, a ohřát se můžeme v parní lázni s eukalyptovými esencemi. 
V saunovém světě nalezneme tři druhy saun, ochlazovací sprchy různého typu, a 
ochlazovací bazének, který je ve venkovní zóně na terásce. Pro první návštěvníky saun 
se doporučuje sauna tropická, která má nejnižší teplotu a vysokou vlhkost, dále potěší 
sauna selská a s nejvyšší teplotou 95°C sauna finská. Po saunování se návštěvníci 
mohou osvěžit ledovými kostkami, sprchami a následně se doporučuje využít 
ochlazovacího bazénku. Klienti mají možnost následné relaxace na venkovní terásce na 
posezení, u baru či v odpočívárně, kde jsou k dispozici komfortní lehátka.  
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Obrázek č. 7: Finská sauna 
Zdroj: (22) 
 
Privátní zóny 
 Zóna relaxačního centra, která je soukromá a je oddělená od ostatních. Prostor 
pro masáže, whirlpool a vířivé vany. Součástí je i příjemné posezení, kde si klienti 
mohou vychutnat občerstvení či nápoje z fresh baru.  
 
 Kvalitně vyškolený personál nabízí mnoho druhů masáží dle požadavků klienta. 
Profesionální maséři provádějí masáže založené na osobním přístupu, tak aby klient 
odcházel co nejvíce spokojen a zregenerován.  
 
 Infinit nabízí relaxační, sportovní, reflexní masáže nebo si můžete vybrat ze 
speciální nabídky. Masáž horkými lávovými kameny, masáž čtyř rukou, či masáž pro 
těhotné.  
 
Fitness a solárium 
 Služby, které jsou doplňkové. Fitness je zaměřeno spíše na zdravé cvičení, které 
je rozděleno do několika zón. Kardiozóna, posilovací zóna či protahovací zóna. Fitness 
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nabízí službu i osobního trenéra, také pro dvojice, který se plně přizpůsobí vašim 
potřebám na míru.  
 
 Nejméně využívanou službou relaxačních center Infinit jsou kolagenová solária. 
Společnost je nabízí ve třech svých wellness center, kde je pouze jedno či dvě solária. 
Na internetových stránkách společnosti je také postup tipy a doporučení, jak se správně 
opalovat. Kolagenová solária jsou šetrnější k pokožce a podporují zdravý vzhled 
člověka.  
 
2.3.2 Cena 
Společnost Infinit poskytuje širokou nabídku služeb a ceny jsou vytvářeny 
s ohledem na konkurenci, poptávce zákazníků a nákladů na jednotlivé služby. Podnik 
sleduje situaci na trhu a ceny služeb jsou poměrně srovnatelné jako u konkurenčních 
podniků.  
 
Vedení společnosti každý rok sestavuje nový ceník. Stanovování cen určuje i 
návštěvnost věrného zákazníka, který má zvýhodněné vstupy s věrností kartou Infinit. 
Jedinou podmínkou je minimální vklad 2000,- Kč. Dalším bonusem jsou zvýhodněné 
ceny nápojů koupené na baru na recepcích či přímo v barech u wellness zón.  
 
Společnost poskytuje také zvýhodněné nabídky svým obchodním partnerům. 
Slevy jsou pak ještě větší a nutnost nabití partnerské karty je stanoven částkou 500,- Kč. 
Ceník nabízených služeb relaxačního centra Svět wellness s. r. o. (Brno – Lesná) pro 
rok 2014 nalezneme v příloze.  
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Graf č. 4: Vývoj cen za wellness 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.3.3 Místo, distribuce 
Veškeré služby, které společnost nabízí, jsou provozovány na vlastních 
pobočkách v Praze a v Brně. Klient navštíví pobočku osobně a vybere si službu přímo u 
recepce relaxačních center a může služeb využít ihned. Výjimkou je nutná rezervace 
privátních zón. Jednotlivé pobočky také doporučují rezervace pro masáže či balíčky pro 
dva. Rezervaci lze udělat telefonicky či emailem.  
 
Na jednotlivých pobočkách je možné zakoupit i dárkový poukaz. Poukazy je 
možné sestavit i dle přání klienta. Prodej těchto poukazů je možné pořídit přes 
internetové stránky společnosti. Aby nedocházelo ke zneužití těchto poukazů, má každý 
kus speciální čárový kód, který slouží ke kontrole na recepci. Dárkové poukazy jsou 
hojně využívány společně s pobyty v hotelových komplexech. 
 
Pobočka Brno – Lesná 
Pobočka se nachází v městské části Lesná, v blízkosti je obchod Billa. Místo je 
dostupné jak pro majitele motorových vozidel, tak pro zákazníky, kteří využívají 
městskou hromadnou dopravu. Autobusová zastávka Haškova je vzdálena asi 300 
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metrů. Autobusy zde jezdí velmi často. Pro řidiče je městská část Lesná viditelně 
označena na městském brněnském okruhu. 
 
2.3.4 Propagace 
Marketingovou propagaci společnosti vedou jednatelé, kteří pověřují 
marketingové oddělení. Veškeré změny však musí marketingový manažeři konzultovat 
s majiteli společnosti.  
 
Společnost Infinit s.r.o. se snaží propagovat především pomocí webových 
stránek, na sociálních sítích a propagačním materiálem na každé pobočce. 
Marketingová propagace a komunikace bude rozebrána podrobněji v další kapitole.  
 
2.4 Analýza komunikačního mixu 
 
Jedním z nástrojů jak být lepší než konkurence a být v povědomí zákazníků je 
marketingový nástroj nazývající se komunikační mix. Pomocí nástrojů komunikačního 
mixu můžeme informovat zákazníky a budoucí klienty o nabízených službách, slevách a 
akčních nabídkách. Níže jsou rozebrány ty nejdůležitější nástroje, které společnost 
využívá.  
 
2.4.1 Reklama 
Reklama má za cíl informovat zákazníky o firmě a jejich pobočkách. Společnost 
si zakládá na formu nenásilné reklamy. Nejvíce se společnost prezentuje v rozhlasových 
médiích, v časopisech a na sociálních sítích. Dále informuje o novinkách v oblasti 
relaxace a wellness. Další formu reklamy můžeme brát i firemní oblečení, které zdobí 
zaměstnance na každé pobočce Infinitu.  
 
Pobočka Brno – Lesná 
 Forma reklamy je využívána v brněnském tisku, časopisech a v brněnských 
rádiích. Touto formou pobočka nabízí zřídka zvýhodněné vstupy a akce do wellness. Na 
sociální síti facebook.com  ji můžeme jednoduše najít pod pojmem – Infinit Brno, kde 
můžeme vidět každodenní aktualizaci novinek všech brněnských poboček.  
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2.4.2 Podpora prodeje 
Marketingová aktivita je využívána spíše u obchodních partnerů a firem, se 
kterými společnost spolupracuje. Ke každému takovému klientovi se snaží 
marketingové oddělení přistupovat individuálně. Podpora prodeje probíhá formou 
dárkových poukazů či zvýhodněných vstupů do wellness center.  
 
2.4.3 Vztahy s veřejnosti 
Společnost se snaží udržovat kontakt s klienty a veřejností pomocí propagace 
svých katalogů, letáčků a internetových stránek. Katalog společnosti je vydáván 
každým rokem. U každé pobočky na katalogu jsou i obrázky, které dokáží přiblížit 
prostředí a odlišnost každé pobočky Infinitu. Dále jsou zde konkrétně popsány služby, 
které každá pobočka poskytuje. Dalším druhem katalogů jsou i nabídky Infinit pobytů, 
kde jsou popsány i prostory hotelových komplexů. Společnost má i katalogy dárkových 
poukazů, které jsou hojně využívány v období Vánoc.  
 
2.5 Dotazníkové šetření 
 
Dotazníkové šetření bylo provedeno pro lepší vnější a vnitřní analýzu konkrétní 
pobočky. Bylo osloveno celkem 88 lidí. Analýza vede k pochopení  přání zákazníků, 
větší spokojenosti klientů a větším možnostem návrhů pro Svět wellness s.r.o. Dotazník 
byl zcela anonymní. 
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2.5.1 Výsledky dotazníkového šetření 
 
Tabulka č. 6: Dotazníkové šetření 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
20-25
25-29
30-39
40-49
50 a více
žena
muž
1x
2x-3x
4x a více
ráno, dopoledne (do 11)
kolem poledne (11-13)
odpoledne (13-16)
k večeru (16-19)
večer (19-22:30)
ano
ne
nevím o tom
wellness
fitness
solárium
privátní zóna (whirlpool, masáže)
ano
ne
nevím o tom
ano
ne
navštívila jsem, ale Lesná je moje oblíbená
velmi spokojen
spíše spokojen
ani spokojen/ani nespokojen
spíše nespokojen
velmi nespokojen
velmi spokojen
spíše spokojen
ani spokojen/ani nespokojen
spíše nespokojen
velmi nespokojen
1)
7) 
Jak hodnotíte čistotu pobočky?
Jak hodnotíte personál?
četnost procentuální zastoupení
20
36
Věk
Četnost návštěv Svět wellness (měsíčně)?
Navštěvujete i jiné pobočky Infinit? (Brno)
Využíváte infinit kartu?
Jakou službu nejčastěji využíváte? 
Využíváte slevy na vstupy v Happy Hours?
Jaký čas návštěvy preferujete?
54,5%
45,5%
procentuální zastoupení
22,7%
40,9%
20,5%
9,1%
6,8%
procentuální zastoupení
-
-
18
8
6
četnost
48
40
34,1%
-
-
-
procentuální zastoupení
83,4%
procentuální zastoupení
34,1%
40,9%
25,0%
procentuální zastoupení
65,9%
27,3%
4,5%
11,4%
procentuální zastoupení
četnost
22
38
28
25,0%
43,2%
31,8%
13,6%
-
59,1%
6,8%
procentuální zastoupení
50,0%
31,8%
18,2%
procentuální zastoupení
56,8%
procentuální zastoupení
15,9%
13,6%
18,2%
27,3%
25,0%
četnost
44
28
16
četnost
50
četnost
14
12
16
24
22
36
22
četnost
58
24
4
10
četnost
52
6
8)
9)
10)
Celkem respondentů : 88
30 34,1%
12
0
0
0
Pohlaví
4)
3)
2)
5)
6)
30
0
0
0
četnost
76
četnost
30
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Další dvě otázky dotazníku byly otevřené. Níže jsou uvedeny nejčastější 
odpovědi. Otázka č. 12 jsou spíše návrhy na vylepšení pobočky.  
 
11) S čím jste spokojeni? 
 Vybavení wellness centra 
 Otevírací doba (i o svátcích) 
 Klidná oblast města Brno 
 Široká nabídka služeb 
 Personál 
 Ceny za vstup do wellness 
 Příjemné esence a čistota prostředí 
 
12) S čím nejste spokojeni a co byste změnili?  
 Rozšíření saun 
 Lepší klimatizace ve fitness 
 Rozšíření atrakcí u bazénu 
 Rozšíření privátní zóny 
 Jiná hudba 
 Možnost větších výhod pro stálé a věrné zákazníky 
 Saunové rituály 
 Málo chlazené nápoje (pivo) 
 Lepší reklama 
 Rozšíření venkovního posezení 
 
2.5.2 Vyhodnocení výsledků dotazníkového šetření 
Získané výsledky nám poskytly informace o klientech, četnosti návštěv, 
spokojenosti a návrhy na zlepšení z pohledu zákazníka.  
 
Podle výsledků můžeme říci, že Svět wellness navštěvují rovnoměrně muži i 
ženy. Nejčetnější věkovou kategorií jsou lidé od 20-39 let. Největší četnost návštěv je 
k večeru až do konce otevírací doby. Pobočka nabízí tzv. Happy Hours, kde můžou 
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klienti využít levnějších vstupů do wellness buď v ranních hodinách či po deváté hodině 
večer. Podle dotazníku klienti o této výhodě ví a využívají ji. Nejčastější využívanou 
službou je wellness a poté fitness. Dotazovaní uváděli, že při příležitosti návštěvy 
wellness navštěvují souběžně i fitness či solárium. Privátní zóny jsou hojně využívány u 
wellness pobytů.  
 
Další otázkou byla návštěvnost jiných poboček v Brně. Z výsledků dotazníku lze 
tedy říci, že pobočky Infinit navštěvuje stálá klientela a také ve vysokém zastoupení 
jsou věrní zákazníci přímo konkrétní pobočce.  
 
Personál a jeho ochotu hodnotí klienti velmi kladně. Z 88 respondentů se žádný 
nevyjádřil negativně. To stejné platí i pro čistotu a hygienu, která je na pobočce neustále 
přísně dodržována.  
 
2.6 SWOT analýza konkrétní pobočky Lesná 
 
Po provedení dotazníkového šetření a analýzy návštěvnosti byly zhodnoceny níže 
uvedené silné a slabé stránky, možné příležitosti a hrozby. 
 
Tabulka č. 7: SWOT analýza 
Silné stránky 
- prozákaznický přístup a flexibilita pro zákazníky  
- kvalitní sortiment nabízeného zboží u barů 
- moderní používané technologie u saunování a 
obsluhy bazénů 
- vyškolený a příjemný personál  
- čistota podniku 
- stálí klienti 
- zkušenosti podniku v oboru wellness 
- možnost nočního pronájmu 
- moderní vybavení podniku 
- šetrnost k životnímu prostředí 
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Slabé stránky 
- konkurence přímo v regionu 
- lokalita podniku 
- malá propagace 
- malá účast na veletrzích 
- absence vlastní restaurace 
- malá kapacita parkovacích míst u wellness centra 
- kapacita návštěvnosti 
- v ranních hodinách zde probíhají plavecké lekce pro 
děti =>nemožnost návštěvy vodního SPA 
Příležitosti 
- rozšíření wellness centra 
- vytvoření si stabilního jména trhu  
- využití sociálních sítí 
- lepší orientace na webových stránkách  
- zvyšující povědomí o wellness a relaxaci 
- franšízové pobočky Infinitu 
- lepší orientace v budově 
Hrozby 
- stále trvající globální hospodářská recese na trhu 
- zvýšení ceny vstupů do wellness a fitness => 
snížení poptávky 
- zpřísnění podmínek hygieny 
- pokles poptávky v letních měsících 
- zneužití firemního know-how 
- fluktuace zaměstnanců 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
 
Poslední část mé bakalářské práce je věnována návrhům, které povedou ke 
splnění cílů této práce. Podkladem návrhů je teoretická i analytická část práce.  
 
Tato část je pouze soustředěna na jednu pobočku společnosti Infinit. Jak již bylo 
řečeno, společnost má velkou výhodu v dodržování čistého a příjemného prostředí, 
vyškoleného personálu a svou stálou klientelou. Ovšem během svého krátkého působení 
na trhu nevytvořila konkrétní pobočka Svět wellness marketingový plán, aby přilákala 
nové klienty zejména s velkou možností a potenciálem spojení i s wellness pobyty. 
Snahou provozní manažerky wellness centra a dalších manažerů, kteří se starají o 
marketing všech poboček, je zajištění kvality nabízených služeb a udržovat celkovou 
úroveň konkrétního wellness centra. Nástrojem k návrhům je zejména rozbor 
marketingového a komunikačního mixu. 
 
 
Obrázek č. 8: Logo pobočky 
Zdroj: Interní data společnosti (22) 
 
3.1 Marketingová strategie a cíle marketingového plánu 
 
Analýza současného stavu konkrétního wellness centra nám ukázala, že nejvíce se 
musíme soustředit na propagaci, získání nových zákazníků, podporu stálých 
zaměstnanců a být o krok vpřed než konkurence. Udržení si poskytované kvality služeb 
a jejich úroveň musí společnost neustále rozvíjet. 
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Konkrétní návrhy jsou zejména pro zlepšení propagace a zvýšení 
konkurenceschopnosti pobočky v rámci města Brna a blízkého okolí.  
 
 Přilákání nových zákazníků 
 Udržení stávajících zákazníků 
 Rozšíření nabídky služeb 
 Zlepšení celkové propagace 
 Zvýšení povědomí o značce Infinit 
 Komunikace s veřejností, médii 
 Podpora zaměstnanců 
 Lepší dostupnost a orientace v budově 
 
3.2 Návrhy v oblasti marketingového a komunikačního mixu 
 
3.2.1 Produkt 
Produktem je pro společnost poskytování služeb v oblasti wellness a fitness.  
Svět wellness poskytuje také prostory plaveckého bazénu pro plaveckou školu Rosnička 
každý všední den do 15:30 hod, což v dopoledních hodinách může některé zákazníky 
wellness centra omezovat ve výběru služeb. 
 
Pro zlepšení navrhuji rozšíření nabídky, obzvláště navrhnutí wellness balíčků. 
Dále pak různé akce a zvýhodněné vstupy na konkrétní služby. Jako novou službu 
navrhuji: 
 
 Nastavení snížené ceny za vstup do wellness v letních měsících ve všední 
dny pro všechny zákazníky wellness centra 
 Zavedení fitness balíčků pro neomezený počet vstupů + zvýhodněný vstup 
do Saunového světa - permanentky 
 Lepší podpora nevytíženého fitness pomocí kruhových tréninků  
 Oddělené saunování pro ženy a muže 
 Nabídka zlevněné konkrétní služby v jednotlivých měsících o 25%. 
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 Zavedení sezónních limonád a koktejlů 
 Změny esencí pro parní lázně a sauny 
 
Tabulka č. 8: Návrhy a ceny služeb 
Návrh Popis návrhu Cena 
Letní wellness 
nabídka 
- navrhuji snížení ceny vstupného 
v letních měsících na wellness všem 
zákazníkům pobočky 
165,- 
Kč/osoba 
Fitness 
permanentka 
- zavedení permanentky pro neomezený 
počet vstupů do fitness na 1 měsíc, do 
15:30 + nabídka zvýhodněného 
jednorázového vstupu do saunového 
světa  
899,- 
Kč/osoba 
+ cena 80,-
/osoba 
Kruhové tréninky s 
trenérkou 
- 1x týdně kruhové tréninky ve skupině 
min. 4, max. 5 osob, nutnost rezervace  
99,- 
Oddělené 
saunování žen a 
mužů 
- 1x týdně od 21:00 by probíhalo 
oddělené saunování žen a mužů. Ženy – 
pondělí, muži – úterý.  
dle ceníku: 
základní cena, 
Infinit karta + 
Produktový balíček 
25% 
- jednalo by se o omezené nabídky např. 
7 dní v měsíci z důvodu informovanosti, 
sledování zvýšení návštěvnosti a nárůst 
tržeb ve srovnání se stejnými měsíci 
loňského roku. 
-25% ze 
základní ceny 
Sezónní limonády a 
koktejly 
- limonády a koktejly z čerstvého ovoce  
59,- 
Změny esencí pro 
parní lázně a sauny 
- změny esencí v parní lázni a v saunách. 
Frekvence výměny: 1x měsíčně/dle 
ročních období 
dle ceníku 
dodavatelské 
společnosti  
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Popis návrhu Produktový balíček 25%  
 červen: pro vstup na masáže 
 červenec: v důsledku nevytíženosti hotelových prostor v letních měsících, který 
taky provozuje společnost Infinit, navrhuji wellness pobyty za akční letní ceny 
s návrhy na výlety v okolí 
 srpen: sleva na péči o obličej 
 září: sleva na solárium (udržení si zdravého opálení) 
 říjen: sleva na dárkové poukazy (s předstihem před obdobím svátků) 
 listopad: slevy na privátní zónu (whirlpool) 
 prosinec: akční vstupné zejména pro wellness mezi svátky 
 
3.2.2 Cena 
Cenová politika společnosti je udržení si aktuální cenové hladiny. Důležité je 
také sledovat konkurenci.  Návrhy pro upravení cenové politiky bych uplatnila u svých 
návrhů, které jsou uvedeny výše. Zvýhodnění cen by bylo uplatňováno zejména 
v letních měsících pro všechny zákazníky wellness centra, dále pak zvýhodněných 
vstupů na permanentku a měsíční akce. Slevy a akce povedou k získání nových 
zákazníků, ale udržení i těch stálých. Všechny akce a slevy je nutné zveřejňovat 
veřejnosti formou propagačních letáků, upozornění na internetových stránkách a 
sociálních sítích.  
 
3.2.3 Místo, distribuce 
Návrhy jsou spojeny s aktualizací internetových stránek konkrétní pobočky, dále 
pak zveřejňování na sociální síti facebook.com  - Infinit Brno. Pobočce navrhuji 
investovat do rezervačního systému pro masáže, privátní zónu a fitness lekce s trenéry 
přes webové stránky pobočky. Pro mnohé klienty je forma rezervace přes internet 
nejrychlejší a nejpohodlnější.  
 
Společnost disponuje databází zákazníků, kteří mají Infinit kartu a využívají tak 
zvýhodněných vstupů do relaxačního centra či zákazníky plavecké školy Rosnička, kteří 
mají také výhody na konkrétní pobočce. Databázi může Svět wellness využít pro 
posílání informačních emailů 1x měsíčně s informacemi o novinkách, akčních 
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nabídkách, slevách a také informacemi o otevíracích dobách o svátcích na aktuální 
měsíc.  
 
Dalším návrhem pro zlepšení pobočky je orientace v budově, kde je wellness 
umístěno. Wellness je v moderní budově působící čistým dojmem a svým vybaveným 
interiérem působí velmi příjemně, ale budova je nešikovně řešená. Většina nových 
zákazníků bloudí po patrech budovy. V budově je zkrášlovací studio Nefertiti, který 
může být pro Svět wellness také konkurencí v oblasti masáží. Proto navrhuji polepy na 
podlahu, případně zvýraznění polohy recepce v budově na ceduli u vstupu do budovy.    
 
 
 
Obrázek č. 9: Vstup do budovy  
Zdroj: (22) 
 
3.2.4 Propagace a komunikace 
Nejslabší stránkou firmy je nedostatečná propagace a komunikace se zákazníky. 
Zejména v letních měsících by měla být propagace výraznější, jelikož náklady na 
provoz wellness centra jsou stále stejné, avšak návštěvnost klesající.  
 
Světu wellness doporučuji propagaci na veletrzích cestovního ruchu, na sociální 
síti, investice do propagačních letáků pro uvedené návrhy, vizitky a posílení firemní 
kultury formou nových uniforem pro zaměstnance.  
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Propagace na veletrzích cestovního ruchu 
Účast na veletrzích není levnou záležitostí, avšak může se jednat o investici, 
která se stane velmi přínosnou. Nejenom pro získání kontaktů pro obchodního zástupce 
společnosti, ale i získání nových zákazníků. Společnost působí v Praze a Brně, proto 
může být její přítomnost velmi výhodná. Společnost se na základě veletrhů může dostat 
do povědomí budoucích zájemců hotelových komplexů, kteří by také chtěli se 
společností Infinit spolupracovat v budoucnu.   
 
Propagaci na BVV na Mezinárodním veletrhu průmyslu cestovního ruchu pro 
rok 2014 byla pro společnost první zkušeností, proto je stále co zlepšovat a určitě se 
zúčastnit veletrhu v roce 2015, který je také naplánován v měsíci lednu. S tím souvisí 
náklady pro vystavování, propagační materiály a potřeba zaměstnanců, kteří budou u 
stánku firmy po celou dobu trvání veletrhu. Účast na veletrhu však zajišťuje vedení 
společnosti. Konkrétní pobočka pak vystupuje pod názvem celé společnosti Infinit.  
 
Internet 
 V rámci internetových stránek pobočky navrhuji investici do rezervačního 
systému, který povede ke snadnější komunikaci mezi společností a klientem. Díky 
pohodlnosti rezervace můžeme očekávat zvýšení návštěvnosti pobočky. Návštěvník se 
zaregistruje, vytvoří si účet, ke kterému bude mít přístupové heslo a může pak nahlížet 
do rezervačního systému. S tím také souvisí aktualizace internetových stránek pobočky.  
 
Nadále bych se věnovala propagaci na sociálních sítích, která je velmi důležitá. 
Sociální sítě využívají nejvíce cílové skupiny společnosti, proto je vysoké procento 
možnosti získání nových zákazníků a informovat zákazníky stávající.  
 
Propagační materiál 
 Propagační materiály, katalogy a ceníky služeb jsou k dispozici na recepci 
konkrétní pobočky. Investice do propagačního materiálu probíhala nedávno, proto 
navrhuji spíše zlepšení některých detailů. Kromě ceníku služeb jsou všechny propagační 
letáky a katalogy pouze v tištěných podobách. Navrhuji tedy umístění všech dostupných 
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materiálů na internetové stránky společnosti k volnému stažení pro zákazníky, firmy a 
hotelové hosty. Katalogy také doporučuji zasílat v příloze elektronickou poštou 
návštěvníkům, kteří jsou v databázi.  
 
Na nové návrhy, které by vedení společnosti zrealizovalo, bych upozornila např. 
formou letáčků s vhodným popisem služby, který by byl volně dostupný na recepci 
wellness centra, dále v podobách pdf. volné ke stažení na internetových stránkách nebo 
by byl položen na stoleček samostatně.  
 
Dalším návrhem je vytvoření vizitek podniku Svět wellness. Velice snadný 
propagační materiál wellness centra a hotelu s kontaktem na recepci. 
 
 
 
Obrázek č. 10: Vizitka wellness centra  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 Společnost neholduje masovým reklamám, jako jsou billboardy, proto bych 
zvolila decentnější reklamu na sloupech veřejného osvětlení v blízkosti wellness centra. 
Jednalo by se o umístění dvou reklam v městské části Brno-Lesná konkrétně pak na 
osvětleních v ulici Okružní.  
 
Stejnokroje zaměstnanců 
 Důležitou součástí udržování firemní kultury jsou uniformy zaměstnanců. 
Navrhuji pořízení asi 100 kusů polotriček, tílek a košilí ve spolupráci s firmou, se 
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kterou již společnost spolupracuje několik let. Výměnou Svět wellness poskytne 
managementu firmy několik kusů dárkových poukazů do wellness a fitness, které 
mohou být využity pro motivaci zaměstnanců v dané firmě zejména o Vánocích. Pro 
Svět wellness může být taková zakázka formou získání nových zákazníků a zvýšení 
povědomí o firmě a konkrétní pobočce.  
 
3.2.5 Podpora zaměstnanců pobočky 
Nyní je již samozřejmostí, že zaměstnanci jsou také jedním z hlavních faktorů, 
které ovlivňují samotnou společnost a její zákazníky. Souvisí s tím úspěch dané 
společnosti a je proto důležité, si pečlivě zaměstnance vybírat. V dnešní době vysoké 
nezaměstnanosti je tedy z čeho vybírat. Slabší stránkou pobočky je fluktuace 
zaměstnanců. Navrhuji proto sledování příčin odchodů těchto zaměstnanců, uvědomění 
si jak tento faktor působí na chod společnosti a její výkonnost. Dále navrhuji vytvoření 
jednotného systému hodnocení a odměňování zaměstnanců.  
 
3.3 Souhrn návrhů 
 
Před zavedením těchto služeb, zlepšení návrhů a změn cen u jednotlivých návrhů 
je však nutné přijetí návrhu provozní pobočky Svět wellness a následné schválení 
vedení společnosti v souvislosti s marketingovou podporou. Tabulka    č. 9 slouží 
k lepší orientaci návrhů, které vedou ke splněným cílům práce.  
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Tabulka č. 9: Souhrn návrhů 
Prvky Návrhy 
Produkt 
- letní wellness nabídka 
- fitness permanentka 
- kruhové tréninky s trenérkou 
- oddělené saunování žen a mužů 
- produktový balíček 25% 
- sezónní limonády a koktejly 
- změny esencí pro parní lázně a sauny 
Cena 
- zvýhodněné ceny u vstupů do wellness v letních 
měsících 
- zavedení ceny pro wellness permanentku a kruhové 
tréninky 
- 25% sleva na konkrétní službu 7 dní v měsíci  
Distribuce, místo 
- zavedení rezervačního systému 
- práce s databází klientů 
- zlepšení orientace v budově wellness centra 
Propagace, 
komunikace 
- reklama na sloupech veřejného osvětlení 
- zavedení rezervačního systému na internetové 
stránky 
- vytvoření vizitek pobočky 
- obnova stejnokrojů zaměstnanců pobočky 
- vytvoření a zveřejnění propagačních letáků na 
pobočce a internetových stránkách s možností 
stáhnutí ve formátu pdf.  
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Nejdůležitějším návrhem je dle mého názoru rozšíření nabídky pomocí různých 
balíčků a měsíčních akcí a zlepšit propagaci pobočky. Současně musí společnost 
udržovat úroveň poskytovaných služeb a neustále aktualizovat internetové stránky i 
sociální síť. Návrhy jsou dále zpracovány do časového harmonogramu.  
 
3.3.1 Časový harmonogram 
Následující tabulka ukazuje harmonogram jednotlivých činností, které jsou 
naplánovány do konce 1. čtvrtletí příštího roku. Začátek plánování je od června 2014 do 
března 2015. Některé aktivity budou realizovány v pravidelných měsíčních intervalech. 
Přibližná realizace návrhů je uvedena v tabulce č. 10.  
 
Tabulka č. 10: Časový harmonogram 
Činnost 
Termín 
(od – do) 
Letní wellness nabídka červenec 2014 – září 2014 
Fitness permanentka září 2014 – prosinec 2014 
Kruhové tréninky září 2014 – prosinec 2014 
Oddělené saunování měsíčně, od ledna 2015 
Produktový balíček 25% měsíčně, od - června do prosince 
2014 
Sezónní limonády a koktejly červenec 2014 – září 2014 
Změny esencí pro parní lázně a sauny měsíčně, od října 2014 
Vytvoření rezervačního systému, placení 
licence a následné zaškolení zaměstnanců 
červenec 2014 
Informování zákazníků přes email měsíčně, od srpna 2014 
Zlepšení orientace v budově červen 2014 
Aktualizace webových stránek měsíčně 
Aktualizace profilu na sociální síti měsíčně 
Nahrání katalogů na internet červen 2014 
Vytvoření propagačních letáků pro 
marketingové návrhy 
dle akcí, od června do prosince 
2014 
Reklama na sloupech veřejného osvětlení červenec 2014 – září 2014 
Vytvoření vizitek říjen 2014 
Obnova uniforem zaměstnanců leden 2015 
Vytvoření systému hodnocení a 
odměňování zaměstnanců 
únor 2015 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.4 Přehled nákladů a výnosů navrhovaných změn 
 
3.4.1 Náklady 
Rozšíření nabídky služeb je minimální. Marketingové návrhy jsou spíše ve 
formě různých novinek a akčních nabídek v oblasti fitness a wellness. Nejvíce se 
pobočka musí soustředit na propagaci svých služeb zejména v letních měsících. 
 
 Úplnou novinkou by bylo zakoupení licence pro zavedení rezervačního systému 
a následné zavedení na internetových stránkách společnosti. Na trhu je mnoho nabídek, 
proto je cena spíše orientační. Používání rezervačního systému i s úpravou 
internetových stránek při zavedení a zaškolení zaměstnanců vyjde společnost zhruba 20 
000,- Kč včetně DPH. Práce s databází klientů zabere měsíčně cca 6 hodin času. 
Náklady na takového zaměstnance vychází 1 000,- Kč za měsíc. Aktualizace 
internetových stránek a sociálních sítí předpokládám zvýšení pracovní doby 
zaměstnance o 6 hodin měsíčně. Náklady jsou vyčísleny na 1 000,- Kč.  
 
Zavedení odděleného saunování bude společnost dle statistik návštěvnosti stát 
společnost první 3 měsíce při zavedení měsíčně cca 2 000,-.  
 
Vytvoření návrhu na propagační letáky a jejich umístění na pobočku místa 
proběhne vždy 14 dní před začátkem uskutečnění návrhů. Propagační leták ve formátu 
A6 bude objednán v červnu, dále v srpnu a v prosinci dle navrhovaných aktivit. Cena 
cca 250 kusů/jedna akce je 700,- Kč včetně DPH.  
 
Společnost stále používá stejné esence do parní lázně a saun, proto navrhuji 
změnu těchto esencí jedenkrát za měsíc. Stálé zákazníky čeká příjemná změna a 
náklady jsou minimální. Výběr nových esencí pro parní lázeň bude probíhat každý 
měsíc. Předpokládané náklady jsou za půl roku 500,- Kč. Změna esence do některé ze 
tří saun, které společnost provozuje je bez nákladu. Cena používaných esencí je stejná 
jako u nově vybraných.  
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V období léta si každý vychutná svěží nápoj či koktejl z čerstvého sezónního 
ovoce. Infinit a jeho firemní kultura – umění relaxace přímo vybízí udržovat si zdravý 
životní styl. Cena nápoje by byla stanovena za 59,- Kč/0,5 l. Náklady na jeden nápoj se 
budou pohybovat kolem 20,- Kč. Při plánu 500 prodaných kusů za tři měsíce je náklad 
10 000,- Kč.   
 
Pomocí Technických sítí Brno navrhuji reklamu na veřejném osvětlení -  
Outbanner oboustranný. Cena vytvoření jednoho takového banneru se pohybuje kolem 
7 tisíc Kč i s instalací a servisními poplatky. Cena pronájmu na jeden den jednoho 
sloupu je 66,70 Kč/ den. Navrhuji pořízení 2 těchto reklamních ploch v měsících 
červenec, srpen a září.  
 
 Návrh na obnovu uniforem zaměstnanců nám nemusí přinést žádné náklady. 
Nebo jsou náklady minimální. Nákladem pro společnost můžeme považovat čas 
obchodního zástupce, který se společností, jenž uniformy vyrábí, stráví vyjednáváním o 
výměně za dárkové poukazy do Svět wellness. Obchodní zástupce dostává fixní plat a 
provize, který v tabulce nákladů zahrnut není. Předpokládané náklady na pořízení 
uniforem jsou tedy formou výměnného obchodu. Hrozbou tohoto barterového obchodu 
může být využití těchto poukazů hromadně v jedno období a tím odlákání zákazníků, 
kteří navštěvují wellness pravidelně. Proto jsem tento náklad ušlé příležitosti vyčíslila 
v hodnotě 10 000,- Kč.  
 
Náklady na vystavování na cestovním veletrhu je jedna ze složitých a finančně 
náročných investic. Jelikož Svět wellness patří stále pod svou mateřskou společnost 
Infinit, na veletrhu se bude tedy podílet svou účastí a z rozpočtu pobočky Infinitu Brno 
– Lesná se s financováním nepočítá. 
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3.5 Zhodnocení návratnosti investice 
 
Ke zhodnocení návratnosti investice do marketingového plánu společnosti použiji 
na základě získaných údajů o tržbách ve stejném období minulého roku (2013) 
optimistickou variantu. Marketingový plán je vytvořen tak, aby podnik mohl jednotlivé 
návrhy realizovat.  
 
Při optimistickém uvažování předpokládám, že díky nově zavedené formě 
propagace přijde navštívit wellness centrum více zákazníků zejména v letních měsících 
a stálí zákazníci využijí i jiných služeb, než které pravidelně navštěvují. Dále 
předpokládám větší zájem o další služby, zejména fitness, privátní zóny a masáže. Po 
realizaci doporučení se rozšíří informovanost potenciálních zákazníků a jejich následné 
získání. Předpokládám i zlepšení celkové image značky Infinit, která je stále více 
populární a také zvýšení zájmu zaměstnanců o svou pracovní pozici nejenom novým 
systémem hodnocení a odměňování, ale také přílivem nové vlny zákazníků a celkové 
informovanosti cílových skupin o službách pobočky. 
 
Plánované náklady z marketingových návrhů pro společnost Svět wellness jsou 
vyčísleny v hodnotě 98 600,- Kč. Uvedená částka se však může lišit na základě 
uskutečnění těchto návrhů, které musí schválit vedení mateřské společnosti. V letních 
měsících, od července do září 2014, předpokládám zvýšení tržeb společnosti o 10%. Od 
října 2014 předpokládám zvýšení tržeb o 2%. V tabulce č. 11 je uvedená následná 
kalkulace. Výnosy z uskutečnění marketingových aktivit jsou 254 000,- Kč. Hrubý zisk 
je pouhým odhadem zvýšení tržeb z navrhovaných aktivit.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 68 
 
Tabulka č. 11: Zhodnocení nákladů a odhad výnosů 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Pro posouzení návratnosti investice také doporučuji pokračovat v efektivní 
kontrole, kterou Svět wellness již vypracovává pomocí pravidelných statistik 
návštěvnosti a vývoj tržeb. Pro konkrétní pobočku jsou tyto statistiky významné a i 
nadále by vedení Svět wellness mělo vývoj sledovat a hodnotit.   
 
3.6 Shrnutí návrhové části a výhledy do budoucna 
 
Poslední kapitola mé bakalářské práce je věnována konkrétním realizovatelným 
návrhům v období od června 2014 do března 2015. Návrhy jsou zpracovány na základě 
analýzy společnosti a konkrétní pobočky Svět wellness. Nejdůležitějším návrhem je 
zavedení rezervačního systému a zvýšení propagace konkrétní pobočky. 
ROZPOČET
CELKOVÉ NÁKLADY 5,7 61,7 8,7 22,5 98,6
Výnosy:
CELKOVÉ VÝNOSY 0 136 54 64 254
HRUBÝ ZISK -5,7 74,3 45,3 41,5 155,4
Vytvoření propagačních letáků pro 
marketingové návrhy
0,7 0,7 0,7 2,1
224
20 5 5 30Odhad hrubé marže z prodeje zboží
Odhad hrubé marže z prodeje služeb 116 49 59
2
10 10
Vytvoření vizitek
Obnova zaměstnaneckých uniforem
2
Zlepšení orientace v budově 4 4
8
Náklady: 1Q - 4, 5, 6 2Q - 7, 8, 9 3Q - 10, 11, 12 4Q - 1, 2, 3 TOTAL
10
Reklama na sloupech veřejného 
osvětlení
26 26
10
0 0 0 0 0
6
10
20 20
2 3 3
Letní wellness nabídka, fitness, kruhové 
tréninky, sleva 25%
Nákup zboží a surovin pro limonády a 
koktejly
Vytvoření rezervačního systému a 
následné zaškolení zaměstnanců
Aktualizace webových stránek a nahrání 
katalogů v pdf., správa sociální sítě
1
Práce s databází zákazníků
Nákup vonných esencí pro parní lázeň a 
saunu
Oddělené saunování 
3 3
6
0,5 0,5
3
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Společnost se v odvětví wellness pohybuje řadu let a má velmi bohaté 
zkušenosti. Do budoucna má Svět wellness velký potenciál. Návrhem do budoucna 
můžu zmínit pozemek, který se nachází před budovou a společnost ho může také využít, 
avšak hrozbou tohoto návrhu jsou obyvatelé okolí a rušení nočního klidu. Dále se 
v přízemí budovy nachází restaurace, která jak už bylo řečeno, nepatří společnosti 
Infinit. Další příležitost pro stálou klientelu, která může využít partnerských slev. Tyto 
návrhy jsou předmětem dlouhých marketingových plánů a strategií, které jsou 
plánované až za několik let.  
 
 Velice příznivé je pro společnost zvyšující se zájem o relaxaci a wellness 
celkově. Dnešní doba je přímo pro hledání míst, kde se můžeme konečně zastavit a užít 
si relaxace.  
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Závěr 
 
 Cílem bakalářské práce bylo zhodnotit současnou situaci společnosti z hlediska 
marketingu a vytvoření marketingového plánu pro konkrétní podnik Svět wellness. 
Podnik je dceřinou společností relaxačních center Infinit a působí v oblasti wellness od 
listopadu 2011. Bakalářská práce je zpracována zejména na vlastních zkušenostech, 
jelikož jsem zde zaměstnána jako brigádník. Doporučené návrhy by měly vést 
k oslovení většího počtu budoucích klientů a zvýšení konkurenceschopnosti.   
 
 Práce je rozdělená do tří částí. Úvodní část bakalářské práce obsahuje teoretické 
poznatky, které vedou k pochopení problematiky marketingu a jsou čerpány z odborné 
literatury. Druhá část mé práce se zabývá konkrétní společností a analyzuje současný 
stav a pozici podniku na trhu. Z jednotlivých analýz vyplynulo, že se jedná o stabilní a 
silný podnik, který nemá nouzi o zákazníky. Avšak společnost a její vedení, musí stále 
představovat a navrhovat inovace a vytvářet konkurenční výhody. Na základě analýz 
současné situace podniku byla provedena SWOT analýza a jejím výstupem je třetí, 
návrhová část této bakalářské práce. Navržené aktivity jsou zpracovány pro zlepšení 
situace zejména v letních měsících a získání nových zákazníků, kteří se budou vracet. 
Dalším cílem je zvýšit návštěvnost pro zimní sezónu. Zpracované návrhy jsou 
v poslední části práce detailně popsány a v závěru jsou uvedeny předpokládané náklady 
a výnosy z těchto aktivit. Návrhy jsou koncipovány tak, aby podnik co nejméně 
finančně zatížily. Předložené návrhy budou poskytnuty provozním manažerům podniku. 
 
Doufám, že doporučení pro zlepšení marketingové situace, zejména propagace a 
komunikace se zákazníky, zvýší zájem o služby wellness centra a společnosti zvýší 
celkovou prestiž. Pro celou společnost je výhodou neustále se zvyšující zájem o relaxaci 
a Svět wellness je jedním z míst, kde se dokáže člověk zastavit a odpočinout si. Kouzlo 
umění relaxace.  
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